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Abstrakt 
Tato bakaláĜská práce se zabývá analýzou problematiky zavedení nového 
elektronického obchodu na trh. Vyuţitím analytických metod určíme nejefektivnČjší 
postup pro konkrétní společnost. V první části této práce se seznámíme s teoretickými 
východisky, které dále uplatníme ve vybraných analýzách a vytvoĜení elektronického 
obchodu. Výsledkem je návrh, který slouţí k rozvoji portfolia sluţeb společnosti.  
 
Abstract 
This thesis analyzes the problems of introducing a new e-commerce market. By using of 
analytical methods to determine the most effective procedure for the particular 
company. In the first part of this document we will introduce the theoretical 
background, which we will apply in some further analysis and creation of electronic 
commerce. The result is a design that serves to expand the service portfolio of the 
company. 
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ÚVOD 
Neznám mnoho lidí, kteĜí se pohybují ve svČtČ Internetu a pĜitom by nenavštívili 
elektronický obchod. Ten totiţ v této uspČchané dobČ tvoĜí podstatnou část naší 
ekonomiky a finanční toky, které elektronické obchodování ovlivňují, dosahují 
astronomických výšek. ůby elektronický obchod uspČl ve vysoce konkurenčním 
prostĜedí, které je v tomto odvČtví, musí být zvolena správná strategie, díky které se 
prosadí pĜes všechny pĜekáţky.  
V teoretické části práce se budu zabývat jednotlivými aspekty, které jsou pĜi zavádČní 
nového elektronického obchodu na trh dĤleţité. Dále se budu zabývat analýzou 
prostĜedí elektronického podnikání, jeho výhodami a nevýhodami.  
V druhé části vyuţiji teoretické poznatky a pĜevedu je do praxe pro konkrétní 
společnost. DĤraz bude kladen na konkurenceschopnost, dĤvČryhodnost a celkový 
pĜínos. 
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Cíle práce, metody a postupy zpracování 
Cílem bakaláĜské práce je popsat základní problematiku elektronického obchodování  
a implementovat elektronický obchod do firemního portfolia. Práce naznačuje postup 
zavádČní nového elektronického obchodu na trh od analýzy konkurenčního prostĜedí, 
pĜes implementaci aţ po správný marketing a propagaci. ůbych se mohl pĜiblíţit 
k návrhu ideálního postupu, provedu nČkolik analýz společnosti zabývající se prodejem 
a servisem zahradní techniky. Po zhodnocení výsledkĤ analýz provedu výbČr vhodného 
Ĝešení pro nový elektronický obchod. V tomto výbČru budu klást dĤraz zejména na 
ekonomické hledisko a celkové finanční zatíţení.  
Mezi dílčí cíle patĜí teoretický popis fungování internetového marketingu, PPC reklamy 
a porovnání současných marketingových metod v závislosti na vhodnosti pro konkrétní 
odvČtví, v tomto pĜípadČ prodej zahradní techniky a jejího pĜíslušenství.  
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1. TEORETICKÁ VÝCHODISKů 
1.1 Charakteristika elektronického obchodování 
Elektronické obchodování lze charakterizovat jako podnikání za vyuţití elektronických 
prostĜedkĤ a informačních technologií. Nesestává se pouze z nákupu nebo prodeje 
zboţí, ale váţe se na nČj i poskytování sluţeb a ucelená pĜedstava o tom, kdo je naším 
zákazníkem. V návaznosti na samotnou implementaci elektronického obchodu je 
dĤleţitá také marketingová strategie a analýza konkurence na trhu Ě1ě.  
V rámci elektronického obchodování mĤţeme narazit na výrazy e-commerce  
a e-business. „Elektronické obchodování (e-commerce) můžeme popsat jako využívání 
informačních a komunikačních technologií (ICT) v procesech prodeje a nákupu neboli  
v obchodní transakci. E- podnikáním (e-business) rozumíme mezipodnikovou integrací 
procesů, aplikací a systémů založeno na využívání informačních systémů a ICT. Cílem 
je vyhovět měnícím se požadavkům zákazníků nabídkou nových mezipodnikových 
procesů, jakož i jejich integrací s novými podnikatelskými modely (1, s. 39).“ 
Lze tedy prohlásit, ţe e-commerce je podmnoţinou e-business a obsahuje pouze 
problematiku nákupu a prodeje zboţí a sluţeb s vyuţitím ICT. V praxi ovšem obvykle 
platí, ţe podniky zabývající se e-podnikáním se angaţují i v e-obchodování Ě1ě.  
 
 
Obr. 1: Schéma elektronického podnikání (Zdro j: (4)) 
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1.1.1 Historie e-commerce 
Všechny druhy obchodování se neustále vyvíjí, stejnČ tak e-commerce od svého vzniku 
prošla mnoha zmČnami a neustále se vyvíjí.  
První elektronické obchody vznikaly v USA v roce 1991. Rychlý rozvoj informačních 
technologií a pozdČji i Internetu zpĤsobil stejnČ strmý rozvoj elektronického obchodu. 
V prvotní fázi slouţil Internet pouze pro propagaci výrobku, samotná objednávka 
musela být provedena pĜes e-mail nebo telefon. V letech 1994-19ř5 vznikla současná 
podoba elektronických obchodĤ, tak jak jsou známy aţ doteď. V našich končinách se  
e-commerce rozvíjela pozdČji, po roce 2000. Počáteční nedĤvČra lidí k elektronickému 
obchodu a k tomu, ţe si nelze na výrobek sáhnout, zpĤsobila velké problémy 
společnostem, které fungovaly pouze na principu e-commerce. PozdČji se prĤkopníkem 
stal prodej hudebních nosičĤ a knih. Zanedlouho se prosadil také prodej elektroniky. Ě2) 
O nČkolik let pozdČji uţ je moţné na Internetu koupit prakticky cokoliv a počáteční 
nedĤvČra témČĜ opadla. NicménČ stále zĤstáváme v tomto smČru jedním z nejvíce 
skeptických národĤ.  
 
1.1.2 Základní druhy e-commerce  
B2B - Business to Business  
Jak název napovídá, tento druh elektronického nakupování je vyuţíván pĜedevším  
v distribučních sítích, kde se jednotliví účastníci transakcí Ěprodávající i nakupujícíě 
znají navzájem. VČtšinou ho mohou vyuţívat pouze registrované subjekty. Výhodou je 
moţnost stanovení obchodních podmínek s jednotlivými partnery pĜedem (3).  
B2C - Business to Customer  
Typ B2C lze pĜirovnat ke klasickému obchodu, jak ho známe z reálného ţivota. 
Prodejce nabízí své zboţí či sluţby komukoliv. Obrovskou výhodou, kterou prodejci  
v kamenném obchodČ nemají, jsou informace o klientech. Ti pĜi nákupech zĜídí účet  
s údaji o jejich adrese apod., jeţ mohou být nadále efektivnČ vyuţívány pro 
marketingové účely a zpĜíjemnČní uţivatelského záţitku (3).  
15 
 
C2C - Customer to Customer  
Systém, kde si klienti nabízejí a prodávají zboţí navzájem, se označuje C2C. NejčastČji 
se s ním lze setkat na aukčních síních jako je eBay nebo české ůukro (3).  
B2G - Business to Government 
Jiţ z názvu lze vytušit, ţe B2G se pouţívá k označení obchodního vztahu mezi 
společností a úĜady nebo orgány státní správy. V oblasti e-commerce tedy hovoĜíme  
o komunikaci s veškerými institucemi státní správy. Za typický pĜíklad, jehoţ funkčnost 
lze ovČĜit v praxi, mĤţeme povaţovat moţnost podat elektronicky  podepsané daňové 
pĜiznání. Ě4ě  
B2A - Business to Administration 
Tento druh elektronického obchodování bývá často lehce zamČnitelný s modelem B2G, 
protoţe hlavní rozdíl mezi tČmito dvČma modely lze najít v úrovni administrativy, na 
kterou je obchodování napojeno. U B2G hovoĜíme o pouţívání elektronického obchodu 
na úrovni státu, oproti tomu B2ů je pouţíván napĜ. u místní samosprávy. Ě4) 
 
Tab. 1: Základní druhy e-commerce ĚZdro j: vlastní zpracováníě 
 
Prodejce (B) Zákazník ĚCě 
Prodejce (B) 
 
B2B 
nákupní systémy velkých 
podnikĤ 
 
B2C 
prodej knih, CD, elektroniky, 
potravin 
 
 
Zákazník ĚCě 
 
C2B 
sledování nabídek za účelem 
sníţení ceny 
 
 
C2C 
aukční systém pro prodej 
pouţitého zboţí ("bazar") 
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1.1.3 Výhody e-commerce 
Výhody elektronického obchodování mĤţeme posuzovat z dvou pohledĤ, z pohledu 
prodejce a z pohledu zákazníka. 
Z pohledu prodejce (5): 
 Odpadá nutnost mít v pronájmu prodejní prostory. Vysoké mČsíční náklady na 
provoz jsou tak významnČ sníţeny a regulovány. StejnČ tak skladovací prostor je 
pĜizpĤsoben momentální poptávce a počet zamČstnancĤ lze sníţit na nezbytné 
minimum.  Produkty lze velmi snadno propagovat a díky cílené marketingové kampani se 
mĤţe prodejce zamČĜit na pro nČj ideálního zákazníka. Cena takové propagace je 
výhodnČjší neţ u klasických forem reklamy a její efektivitu lze snadno 
analyzovat.  V produktové nabídce lze udrţovat i zboţí, které by v kamenné prodejnČ svĤj 
prostor nenašlo. Jedná se o problematiku tzv. dlouhého chvostu, díky nČmuţ se 
z dlouhodobého hlediska prodejci vyplatí nabízet i ménČ ţádané výrobky.  
 
Z pohledu zákazníka (5): 
 Nakupování je dostupné pĜímo z domova a nemusí ani vstávat ze ţidle. Pohodlí 
zákazníka je zajištČno také moţností nakupovat 24 hodin dennČ, 7 dní v týdnu  
a 365 dní v roce.  Zákazník má moţnost sledovat a porovnávat ceny zboţí a operativnČ reagovat 
vyjmutím nebo pĜidáním zboţí do virtuálního košíku.   Moţnost zaplatit zboţí pomocí bezhotovostního platebního styku a tím celý 
proces ještČ více zrychlit a zjednodušit.  
 
Z pohledu obou (5): 
 Vzhledem k tomu, ţe prodejce má niţší provozní náklady, dají se očekávat  
i niţší prodejní ceny. To ocení kaţdý zákazník a v konečném součtu by se mČla 
strategie niţších cen vyplatit i prodejci.
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1.1.4 Nevýhody e-commerce 
Výhody elektronického obchodování mĤţeme posuzovat z dvou pohledĤ, z pohledu 
prodejce a z pohledu zákazníka. 
Z pohledu prodejce (5): 
 Zaloţení fungujícího elektronického obchodu není náročné, proto existuje velké 
riziko konkurence. V nČkterých odvČtvích mĤţeme započítat i zahraniční 
prodejce.  Legislativní problémy, které mohou nastat zejména v oblasti reklamací.  ZajištČní více platebních moţností, tak aby prodejce poskytl zákazníkovi co 
nejvČtší komfort pĜi odbČru zboţí.   Problémy se zajištČním dopravy zboţí ke koncovému zákazníkovi. O rozvoz 
zboţí se vČtšinou stará externí firma a prodejce pĜímo neodpovídá za poškození 
zboţí bČhem pĜepravy.  Získání zákazníka a udrţení jeho pĜíznČ pro další nákup. 
 
Z pohledu zákazníka (5): 
 Zboţí si nelze vyzkoušet ani osahat.   Ceny se rychle mČní v závislosti na odbytu a současné poptávce.   Obecná nedĤvČra v prodejce, kterého fyzicky nevidíme.  
 
1.1.5 Současný stav elektronického obchodování v ČR 
DvČ ze tĜí tuzemských domácností mají minimálnČ jeden počítač. V drtivé vČtšinČ uţ 
jsou tyto domácnosti pĜipojeny k Internetu. Na konci roku 2012 se podle prĤzkumu 
Netmonitoru vyskytovalo na českém internetu 6,5 milionu uţivatelĤ a jejich počet stále  
stoupá. (6) 
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Domácnosti s pĜipojením k internetu: 
 
Graf 1: Domácnosti s  pĜipojením k internetu v ČR  2005-2012  (Zdroj: (7)) 
 
NávštČvnost elektronických obchodĤ na českém internetu je pĜekvapivČ vysoká.  
Z výsledkĤ prĤzkumu agentury Mediasearch, který provedla pro Asociaci pro 
elektronickou komerci (APEK), totiţ vyplývá, ţe naprostá vČtšina internetových 
uţivatelĤ Ěř5%ě jiţ nČkdy nakupovala pomocí internetu. TémČĜ polovina nakupuje  
v e-shopech alespoň jednou za 3 mČsíce, 22% respondentĤ nakoupí pĜes internet 
alespoň jednou za 6 mČsícĤ. MénČ často pak nakupuje celá čtvrtina uţivatelĤ. ĚŘ) 
Frekvence nakupování na internetu: 
 
Graf 2: Frek vence nakupování na internetu v roce 2010 (Zdroj: (8)) 
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PČtina uţivatelĤ, která se rozhodla nakupovat pomocí internetu, pak utratila více neţ 20 
tis. Kč. Dalších 20% pak nakoupilo za částku v rozmezí 10-20 tis. Kč. TémČĜ polovina 
respondentĤ nepĜekročila hranici deseti tisíc. Zbývající témČĜ desetina uţivatelĤ uvedla, 
ţe částka utracená za nákupy na internetu je menší neţ 1000 Kč. VČtšina uţivatelĤ 
uvedla, ţe v nadcházejícím období vynaloţí stejné částky. (8) 
PrĤmČrná útrata českého uţivatele: 
 
Graf 3: PrĤmČrná útrata v internetových obchodech (Zdroj: (8)) 
V ţebĜíčku nejčastČjších nákupĤ na internetu pĜekvapivČ najdeme na prvním místČ 
oblečení a také kosmetiku. Vyhledávaným a oblíbeným artiklem jsou také vstupenky, 
jízdenky a nákup ubytování. Ě6) 
PĜehled nákupĤ na internetu: 
 
Graf 4: Zboţí a sluţby nakoupené pĜes internet (Zdro j: (6)) 
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1.2 Tvorba aplikace elektronického obchodu 
VČtšina společností provozuje elektronické obchody dodavatelským zpĤsobem. Jedná se 
sice o nákladnČjší Ĝešení, ale dodavatelská firma je zárukou vČtší zkušenosti s tvorbou 
tČchto aplikací.  
Rozhodnutí, kdo bude realizovat dodání je jedno z nejdĤleţitČjších. Pokud nastanou 
nČjaké problémy v počátcích projektu, tedy pĜi samotné tvorbČ aplikace, pozdČji mĤţe 
být Ĝešení problému sloţitČjší. SvČĜit tuto práci specializované firmČ je sice nákladnČjší, 
ale výhodnČjší, protoţe taková firma má zkušenosti s výrobou internetových aplikací  
a vyvaruje se základních chyb. V dnešní dobČ existuje velké portfolio společností, které 
se postarají o zákazníka komplexnČ od výroby aplikace, pronajmutí prostoru na 
internetu aţ po doprovodné sluţby pĜi ostrém provozu. Tím často  dochází ke sníţení 
poĜizovacích i provozních nákladĤ na internetový obchod. Existují tĜi moţnosti, jak 
začít s elektronickým obchodováním: (9) 
 Open-source e-shop– volnČ a zdarma šiĜitelná aplikace. Pro malého 
začínajícího prodejce bez dostatku finančních prostĜedkĤ je toto Ĝešení často 
jediné moţné. Výhodou je témČĜ okamţitá moţnost pouţití Ĝešení. Nevýhodou 
je unifikace aplikace, jejíţ zmČny jsou pomČrnČ obtíţné a bez znalosti HTML 
jazyka témČĜ nemoţné. RovnČţ zajištČní bezpečnosti takové aplikace je obtíţné  
a provozovatel se vystavuje útoku nejrĤznČjších internetových pirátĤ. Takový 
útok mĤţe mít pro provozovatele katastrofální následky. (9) 
  „Krabicové Ĝešení“ – provozovatel si pronajímá licenci k provozování aplikace 
postavené na stejném základČ od dodavatelské firmy. Cena takového Ĝešení se 
pohybuje od 1 000 do 2 500 Kč mČsíčnČ. Takové Ĝešení je velmi pohodlné,  
v českém prostĜedí jej provozuje napĜ. Vltava2000. ůplikace nabízí moţnost 
zmČny šablon a velké mnoţství doplňkových funkcí a uţivatelské podpory. 
Vlastní vzhled obchodu si nájemce vytvoĜí sám, dle svých vlastních pĜedstav. 
Nevýhodou mĤţe být cena aplikace a omezenost šablon. (9) 
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 „ěešení na míru“ – zakázkové, individuální Ĝešení. Cena za vytvoĜení takové 
aplikace je stanovena dohodou, jde o nČkolik desítek tisíc korun. Pro správnou 
funkci obchodu je nutné vést neustálý dialog s tvĤrcem aplikace. Nevýhodou se 
mĤţe stát určitá časová prodleva pĜi tvorbČ aplikace. ObecnČ lze Ĝíci, ţe čím 
sloţitČjší obchod bude a čím náročnČjší zadavatel aplikace, tím déle bude výroba 
trvat a samozĜejmČ tomu bude odpovídat i konečná cena. (9) 
 
1.3 Webhosting 
ůby bylo moţné internetový obchod provozovat, musíme data nČkam umístit. Takové 
sluţbČ se Ĝíká webhosting, laicky Ĝečeno sluţba spočívá v tom, ţe data jsou nepĜetrţitČ 
dostupná na počítači, který provozuje webhostingová sluţba a poskytuje k tČmto datĤm 
pĜístup, který je nezbytný pro otevĜení webové stránky.  
 
1.3.1 Freehosting 
Freehosting je hosting, jak uţ anglický název napovídá, který je zdarma. NicménČ 
velkou nevýhodou je absence garance uţivatelské podpory. Provoz obchodu mĤţe být 
ohroţen napĜíklad výpadky konektivity, a rozhodnČ není zajištČna nepĜetrţitá 
dostupnost vlastní aplikace elektronického obchodu. Navíc je provozovatel obchodu 
nucen zobrazovat na stránkách obchodu cizí reklamu, coţ mĤţe nČkteré zákazníky 
odradit a na vzhledu a kompaktnosti webu to pĜíliš nepĜidá. ů konečnČ poslední 
nevýhoda, freehosting pĜináší určitá omezení databázových dotazĤ. (10) 
 
1.3.2 Sdílený hosting  
MĤţe se jevit jako zajímavé Ĝešení pro malé nebo začínající obchody. Výhodou jsou 
nízké poĜizovací náklady, nevýhodou pak sdílený prostor s dalšími desítkami či 
stovkami uţivatelĤ virtuálních serverĤ. Toto mĤţe nepĜíznivČ ovlivnit konektivitu  
a rychlost aplikace. Cena sdíleného hostingu začíná na tisíci korunách za rok a mĤţe 
dosahovat aţ stovek tisíc Kč. (10) 
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1.3.3 Vlastní hosting  
Rozlišujeme dva základní druhy vlastních serverĤ. Dedikované, které mají vyhrazené 
místo v datacentru a jsou pĜipojené do sítČ pro potĜeby jednoho nájemce, který platí 
mČsíční poplatek za pronájem serveru, konektivitu a další sluţby. Na oplátku si mĤţe na 
serveru provozovat libovolné aplikace a instalovat libovolný software. Pokud se 
rozhodneme pro managed variantu serveru, tak se nám o server bude starat pĜímo 
hostingová firma, která bude Ĝešit aktualizace, zálohování aj. Náklady za vlastní server 
se mohou vyšplhat aţ do desítek tisíc korun za mČsíc.(10) 
Pro potĜeby kvalitnČ zpracovaného elektronického obchodu nelze vĤbec pĜemýšlet  
o moţnosti freehostingu. Náklady jsou sice nulové, ale obrovské nevýhody pĜevyšují  
i finanční hledisko. Sluţba je totiţ bez uţivatelské podpory a navíc musíme zobrazovat 
cizí reklamu, coţ by určitČ nepĤsobilo pĜíliš vzhlednČ a spoustu zákazníkĤ by to 
odradilo. 
 
1.4. Doména 
Doména jednoznačnČ identifikuje jakoukoliv webovou stránku. Celé doménové jméno 
je sloţeno z nČkolika úrovní. Jednotlivé úrovnČ jsou oddČleny tečkou. Doménové jméno 
má striktní pravidla, mĤţe obsahovat jen znaky anglické abecedy, číslice nebo pomlčku, 
která však nesmí být na začátku a na konci. Minimální délka adresy jsou dva znaky a 
maximální 63 znakĤ. Délka doménového jména nesmí celkovČ pĜesáhnout 253 znakĤ. 
(11) 
Doménový registr pro Českou republiku spravuje sdruţení CZ.NIC, z. s. p. o.  
 
1.4.1 Doména 1. Ĝádu 
Doména prvního Ĝádu, jinak nazývaná také jako generická doména je umístČná na konci 
doménového jména. Její délka je 2-4 znaky a vČtšinou označuje zemi, kde byla doména 
zaregistrována. (11) 
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PĜíklady domén 1. Ĝádu: 
.cz       - Česká Republika 
.sk  - Slovensko 
.com    - komerční organizace 
.eu       - Evropa 
.org      - nekomerční organizace 
.gov - vládní organizace 
 
1.4.2 Doména 2. Ĝádu 
V doménovém jménČ ji najdeme pĜed generickou doménou a jedná se o nejdĤleţitČjší 
úroveň domény. ZĜídit doménu druhého Ĝádu lze pomocí jednoho z registrátorĤ. Často 
se tak dČje zprostĜedkovanČ pomocí poskytovatelĤ hostingu. Cena se pohybuje 
v rozmezí 200-500 Kč ročnČ. (11) 
 
1.4.3 Doména 3. Ĝádu 
Nazývaná také jako subdoména je nejčastČji tvoĜena textem „www“. V poslední dobČ 
vzrĤstá oblíbenost registrace subdomény společnČ s doménou druhého Ĝádu a vytvoĜení 
zajímavého doménového jména s vyšším reklamním potenciálem. Typickým pĜíkladem 
mohou být subdomény zpravodajského portálu iDnes, napĜ. zpravy.idnes.cz. V pĜípadČ 
ţe zvolíme registraci domény zdarma, právČ subdoména je tou pro nás hlavní úrovní 
doménového jména, protoţe druhý Ĝád zabírá text poskytovatele hostingu. (11) 
 
 
24 
 
1.5 Marketing 
Hlavním cílem marketingu je uspokojení potĜeb zákazníka. Kaţdé marketingové 
rozhodnutí by mČlo zjistit a pĜedvídat zákazníkovy potĜeby a najít rovnováhu mezi 
podnikatelskými zájmy a zájmy zákazníka. Marketingové metody a nástroje by mČly 
slouţit zejména k realizaci zisku, ale jejich vlivem lze pĤsobit na nabídku a poptávku  
a s jejich pomocí se lze pĜizpĤsobit zmČnám fungování trhu. (12)  
V poslední dobČ stoupá zájem společnosti o internetový marketing a tím se zvyšuje jeho 
význam. Internetový marketing je komplexní činnost, která probíhá on- line a má 
podstatný význam pro elektronické obchodování. Sociální sítČ pomáhají tvoĜit komunity 
lidí, které lze lehce ovlivnit mocnými marketingovými strategiemi. DĤkazem mĤţe být 
nejznámČjší Facebook, který není populární jen pro spotĜebitele, ale pomocí vhodnČ 
pĜizpĤsobené strategie lze zjišťovat cenná data. (12) 
Ve srovnání reklamy na internetu a reklamy v ostatních médiích, nám vychází jako 
cenovČ dostupnČjší první jmenovaná forma. Efektivitu této reklamy podtrhuje také 
moţnost pĜesné mČĜitelnosti výsledkĤ a rychlost šíĜení na cílového zákazníka. Reklama 
se tak dostane pĜesnČ tam, kam podnik potĜebuje, tedy ke spotĜebiteli, který má zájem  
o nabízené produkty. (12) 
MČĜitelnost výsledkĤ z internetové reklamy napomáhá rychlé analýze a ve velmi krátké 
dobČ lze reagovat, napĜ. reklamu upravit nebo zrušit. ÚčinnČ mĤţeme mČĜit počet 
uţivatelĤ, na které reklama zapĤsobila, jejich pohyb, návratnost a jiné parametry, které 
po správném zanalyzování pĜináší zpČtná data. (12) 
 
1.5.1 Bannerová reklama  
Je to druh internetové reklamní kampanČ, jejímţ smyslem je zaujmout co nejvíce 
uţivatelĤ pomocí grafické upoutávky. Banner je zpravidla obdélníkového tvaru a tvoĜí 
ho obrázek nebo animace. Vyuţívá se pĜedevším pĜi zahájení prodeje nového výrobku 
nebo spuštČní nového webu. (13) 
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První bannery byly tvoĜeny statickým obrázkem nebo jednoduchou animací, ale 
postupem času vznikaly bannery dynamické, které v poslední dobČ umoţňují 
interaktivitu v podobČ reakce animace na pohyb myši uţivatele. (13) 
ObecnČ se bannerová reklama povaţuje za nejdraţší formu internetové reklamy, platby 
probíhají za určitý počet zobrazení nebo za časový úsek, kdy je banner vidČt. Cena se 
odvíjí od návštČvnosti serveru, na kterém je banner umístČn. Ě13) 
 
1.5.2 E-mailing 
E-mail marketing, zkrácenČ také e-mailing, je forma pĜímého marketingu, kdy prodejce 
cílenČ oslovuje zákazníka rozesíláním zpráv na emailové adresy. Z části se nesetkává 
s pochopením a je mylnČ povaţován za spam. NicménČ e-mailing umoţňuje 
společnostem zasílat pĜesnČ cílené informace, novinky a nabídky zákazníkĤm 
s nejvČtším potenciálem. Cílem je vylepšení vztahu se stávajícím zákazníkem, získání 
nového nebo naopak návrat jiţ ztraceného uţivatele. Smyslem e-mailingu je zaručit 
návrat zákazníkĤ a vybudovat pouto mezi prodejcem a zákazníkem. Ě14) 
E-mailing je pouţíván pĜedevším ve vztahu ke stávajícím zákazníkĤm. NejznámČjší 
formou je pravidelné rozesílání informačních zpráv tzv. newsletterĤ, které sdČlují 
aktuální zmČny, novinky nebo jiné uţitečné informace. Zákazník mĤţe odbČr zrušit, 
proto je dĤleţité zasílat informace, které jsou pro pĜíjemce zajímavé do takové míry, ţe 
bude mít zájem zprávy dále odebírat. Často je tedy newsletter doplnČn novinkami o 
slevách a akčních nabídkách. Sniţuje se tím riziko zrušení odbČru. Kdyţ je obsah 
relevantní, tak odesílatel newsletteru vybuduje pevný obchodní vztah se zákazníkem a 
zvýší šanci jeho dalšího nákupu. Ě15) 
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1.5.3 Sociální sítě 
Nezanedbatelnou pozici na internetu mají sociální sítě. V posledních letech jich vzniklo 
velké množství, ale jejich rozšířenost závisí na velikosti boomu v konkrétních státech.  
Společnosti se tak při propagaci nemohou spolehnout pouze na jednu sociální síť, ale 
většinou se snaží propagovat svoji značku více komunikačními kanály. Oblíbenou 
funkcí je propojení sociální sítě s webovou prezentací. Tím lze dosáhnout rychlé 
informovanosti zákazníků o novinkách. Sociální sítě jsou využívány jako pohodlný 
komunikační kanál se zákazníkem. (16) 
 
Facebook 
Nejrozšířenější sociální síť českého internetu. Svůj profil tam má více než polovina 
české internetové populace. Výhoda pro podnikatele spočívá v rozlišení profilu fyzické 
osoby a profilu organizace. Právo založit profil organizace má jen oficiální zástupce, 
nicméně v praxi je nemožné takové porušení odhalit, pokud není nahlášeno. (16) 
Google+ 
Společnost Google se snaží vystoupit ze stínu Facebooku a získat na svou stranu co 
nejvíce uživatelů. Z počátku byl nárůst příznivců dramaticky velký, ale v poslední době 
se rozšiřování zpomalilo. Google+ má až nápadně podobné prostředí jako konkurenční 
Facebook, nicméně designově je přehlednější druhá jmenovaná síť. Největší potenciál 
se skrývá v propojení uživatelského účtu s Google AdWords. Využití poskytnutých 
informací při vyhledávání je přínosné jak pro zákazníka, tak pro prodejce. (17)  
 
Twitter 
Není využíván širokou veřejností, což snižuje jeho potenciál při získávání nových 
kontaktů. Je vhodný ke komunikaci s určitou zájmovou skupinou a lidmi z oboru. 
Komunikační zpráva tzv. tweet je krátký text o délce maximálně 140 znaků. Toto 
omezení zajišťuje srozumitelnost a přehlednost zprávy. (16) 
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1.6 Search Engine Marketing (SEM)  
 
Posuneme- li se o nČkolik let zpČt, vČtšina uţivatelĤ pĜicházela na webovou prezentaci 
pĜímo, tedy zadáním pĜíslušné adresy stránky do adresového Ĝádku prohlíţeče. 
Marketing ve vyhledávačích ĚSEMě vychází právČ z nového trendu v pĜístupu uţivatelĤ. 
V současnosti pĜichází velká vČtšina uţivatelĤ pouţitím nČkterého z vyhledávačĤ. 
Tomuto trendu se musí pĜizpĤsobit nejen samotné vyhledávače, ale je to moţnost pro 
majitele internetových stránek, jak pomocí placené reklamy zapĤsobit na zákazníka. (6) 
  
NejdĤleţitČjším faktorem marketingu ve vyhledávačích je cílenost. Provozovatel 
webové prezentace se mĤţe zamČĜit pĜesnČ na ty uţivatele, kteĜí se mu hodí do 
koncepce a mají potenciální zájem o nabízené produkty. CílenČ oslovit zákazníka lze 
nČkolik zpĤsoby, nejčastČji je pouţíván správný výbČr „klíčových“ slov. Pokud je text 
upoutávky sestaven správným zpĤsobem, dává potenciálním zákazníkĤm moţnost 
hodnocení, do jaké míry je pro nČ nabídka zajímavá. Je tedy vysoká pravdČpodobnost, 
ţe reklama zachytí pouze uţivatele s reálným zájmem a sníţí se tím riziko platby za 
návštČvníka s nízkou kupní silou. To pĜináší výhodu oproti bannerové reklamČ, která 
oslovuje všechny zákazníky. (18) 
 
1.6.1 Marketingové systémy 
Seznam Sklik 
Seznam.cz je nejnavštČvovanČjším tuzemským vyhledávačem. Díky nČmu probČhnou 
odhadem tĜi pČtiny všech českých hledání. Je tedy logické, ţe Seznam má nejvČtší 
reklamní potenciál. 
Vlajkovou lodí SEM produktĤ je PPC systém Sklik.cz. K registraci stačí pouze účet na 
Seznamu, uţivatel pak platí pouze za prokliky. Celou kampaň včetnČ cen za proklik si 
nastavuje uţivatel sám, coţ mĤţe mít za následek neefektivnost. Pokud se ale Sklik 
vyuţívá správnČ, je výhodný zejména pro menší inzerenty. DobĜe ohodnocené inzeráty 
se pak zobrazují v horní a pravé části na stránce výsledkĤ vyhledávání. Systém pouţívá 
podobnou technologii jako konkurenční Google ůdWords. Ě1ř) 
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Google Adwords 
Druhý nejpouţívanČjší český vyhledávač zobrazuje reklamu pomocí systému Google 
ůdWords. Nejlépe hodnocené inzeráty jsou pak zobrazeny v horní a pravé části 
výsledkĤ vyhledávání, ale také na dalších portálech společnosti Google, jako jsou 
Youtube nebo Google+. CenovČ vychází ůdWords velmi výhodnČ, zejména díky reakci 
na míru prokliku. (19) 
Míra prokliku, anglicky Click Through Rate ĚCTRě, se počítá jako podíl počtu proklikĤ 
a počtu zobrazení. Čím je CTR vyšší, tím výhodnČjší místo reklama zaujme. Výhodnost 
ůdWords spočívá v tom, ţe Google automaticky reaguje na úspČšnost míry prokliku  
a v pĜípadČ, ţe vykazuje vysoké hodnoty, tak sniţuje cenu za proklik. Vztah míry 
prokliku a ceny za proklik je nepĜímá úmČra. Čím vyšší je jedno, tím niţší je druhé,  
a naopak. (19)  
Facebook 
Sociální sítČ uţ dávno nespojují jen uţivatele mezi sebou, ale jsou i dobrým nástrojem 
pro marketing společnosti. Uţivatelé Facebooku o sobČ sdílí informace, které jsou dále 
zpracovávány. Výsledné zacílení reklamy pĜímo na uţivatele zvyšuje pravdČpodobnost 
kliknutí na nabízený odkaz. Reklama se zobrazuje sama a bez podnČtu, smyslem je tedy 
vzbudit zájem uţivatele o produkt z oblasti, která je mu blízká. Vzhledem k masovému 
uţívání této sociální sítČ mĤţeme očekávat vyšší cenu. Ě1ř) 
 
1.6.2 Druhy plateb za internetovou reklamu 
PPC – Pay Per Click, platba za proklik 
Jedná se o nejpouţívanČjší zpĤsob platby za zobrazení reklamy ve vyhledávačích. 
Inzerující platí pouze za jednotlivé prokliky na jeho reklamu, takţe platí za uţivatele, 
kteĜí pomocí proklikové kampanČ stránku opravdu navštívili. Cena za proklik závisí na 
nČkolika aspektech, tuzemské systémy obvykle nabízí proklik za cenu začínající na 
desítkách halíĜĤ. Výsledná cena se odvíjí od klíčového slova, na které je inzerát cílený. 
U vysoce konkurenčních slov se cena mĤţe vyšplhat aţ na desítky korun. Ě1ř) 
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PPV – Pay Per View, platba za zobrazení 
Jak uţ název napovídá, inzerent platí za kaţdé zobrazení jeho reklamy. Nejedná se tedy 
o textový formát inzerce, ale PPV je vyuţíván zejména u bannerové reklamy. Cena se 
udává za tisíc zobrazení a obvykle se pohybuje v rozmezí od nČkolika desítek do 
nČkolika stovek korun. (19) 
PPA – Pay Per Action, platba za akci 
Inzerent zaplatí za akci, kterou provede uţivatel, který pĜišel pomocí reklamního 
odkazu. Takovou akcí mĤţe být registrace, poskytnutí kontaktu nebo pĜímo nákup 
zboţí. Podmnoţinou platby za akci je platba za prodej. Zadavatel inzerce pak vyplácí 
provizi z uskutečnČné objednávky. Speciálním pĜípadem je tzv. revenue share, kdy 
majitel reklamního prostoru dostane procenta i z budoucích nákupĤ pĜivedeného 
zákazníka. Ě1ř) 
Flat rate – platba za čas a pozici 
Reklama se zobrazí na určité pozici po pĜedem domluvenou dobu. Ceny se samozĜejmČ 
liší v závislosti na délce a lukrativnosti reklamního prostoru. Tento model je hojnČ 
vyuţíván velkými tuzemskými portály. Ě1ř) 
 
1.7 Search Engine Optimization (SEO)  
SEO, neboli optimalizace pro vyhledávače popisuje metodiku vytváĜení a upravování 
webových stránek, tak aby odpovídaly potĜebám jejich čtenáĜĤ. V pĜípadČ, ţe jsou 
stránky správČ strukturované, zvyšuje se i pravdČpodobnost, ţe se zvedne zájem 
vyhledávačĤ. NicménČ stále zĤstává hlavním cílem nabídnout kvalitní a snadno 
dostupné informace v pĜívČtivé podobČ. Protoţe poţadavky uţivatelĤ internetu se liší od 
čtenáĜĤ klasických papírových médií, mČly by se lišit i texty, které jsou na internetu 
zobrazeny. K takové práci se vČtšinou vyuţívá specializovaného textaĜe  
tzv. copywritera. Pokud není obsah stránky kvalitnČ strukturován, nelze očekávat 
závratné výsledky. Proto by mČl kaţdý provozovatel elektronického obchodu vČnovat 
této problematice velkou pozornost. (18) 
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PĜi správném pouţití SEO optimalizace si provozovatel mĤţe zajistit dobré umístČní 
stránek v SERP (Search Engine Result Page - stránka výsledkĤ vyhledáváníě, kde jsou 
brána v potaz veškerá metadata. Faktory ovlivňující správnou optimalizaci mĤţeme 
rozdČlit na faktory na stránce Ěon pageě, a faktory mimo samotný web Ěoff pageě. (20) 
On page faktory (20):  
 Aktuální a jedinečný obsah   Relevance obsahu ke klíčovým slovĤm  Sémantika zdrojového kódu  PĜehledné a provázané stránky  
Off page faktory (20):  
 Analýza klíčových slov a frází  Analýza konkurence v SERP na klíčová slova a fráze   Zvýšení obecného povČdomí o webové stránce  Linkbuilding Ětvorba zpČtných odkazĤě  
 
ÚspČch v SEO závisí na odvČtví, ve kterém své pozice budujeme. Cena a náročnost 
implementace roste s počtem konkurence a zatíţení jednotlivých slov a frází. PĜední 
pozice stojí nemalé úsilí a jedná se o bČh na dlouho trať, nicménČ ani sebelepší SEO 
nezajistí první pozici. ůle pĜi splnČní všech pĜedpokladĤ vyhledávače registrují 
optimalizovanou stránku a pĜedávají ji uţivatelĤm. Tento nikdy nekončící proces 
vyţaduje neustálé vyhodnocování výsledkĤ analýz a reakci v podobČ zavedení zmČn. 
(20) 
 
1.7.1 Linkbuilding 
Jako linkbuilding je označováno budování zpČtných odkazĤ. Moţností jak získat zpČtný 
odkaz pro svoji webovou prezentaci je nČkolik, ať uţ se jedná o placené nebo neplacené 
varianty. ÚspČšnosti zisku zpČtných odkazĤ napomáhá kvalitní obsah webu. Ě20) 
 
31 
 
VýmČna odkazĤ 
Jedním z bezplatných zpĤsobĤ je výmČna odkazĤ s provozovateli jiných webĤ. Pro 
komunikaci mezi zájemci o výmČnu byla spuštČna i speciální fóra a jiné sluţby, kde 
dochází k úspČšné výmČnČ odkazu. K zvýšení účinnosti je dobré, kdyţ na náš web 
odkazuje obsahovČ kvalitní a tematicky podobný web. Ě20) 
Vydávání tiskových zpráv a PR článkĤ 
Pro slohovČ nadané majitele webu existuje elegantní moţnost, jak získat zpČtné odkazy 
a zároveň komunikovat se zákazníky. Stačí pouze napsat a publikovat PR článek na 
svém webu a poté ho pomocí dalších sluţeb rozšíĜit. Charakteristikou PR článku je 
právČ zabudování zpČtných odkazĤ, vČtšinou cílených na jednu konkrétní oblast. 
Samotné publikování na svém webu ale nestačí, a proto si našly vyuţití i placené PR 
katalogy, které zajišťují publikování a sledovanost tČchto odkazĤ. Tisková zpráva se od 
článku liší tím, ţe zpČtný odkaz je uveden formou zdroje, na který odkazuje. Ě20) 
Diskusní fóra a komentáĜe 
V současnosti je mnoho diskusních fór, kde pĜispívají uţivatelé a diskutují o rĤzných 
tématech. První moţností je vkládání pĜíspČvkĤ s odkazem, ale tato varianta je vhodná 
pouze u diskusních fór s tematicky podobným obsahem, jako má vkládaný odkaz. 
Druhou moţností je pĜidání odkazu pĜímo na profil registrovaného uţivatele diskuse  
a pak získáváme zpČtný odkaz pĜi kaţdém pĜíspČvku, který je do fóra vloţen. Ě20) 
Placené odkazy 
S ohledem na konkurenci je velmi tČţké dosáhnout pĜedních pozic ve vyhledávačích 
bez investování penČţních prostĜedkĤ. Ovlivnit výsledky vyhledávání jde pomocí 
koupení zpČtných odkazĤ. Taková investice se projeví na rychlejším zisku pĜedních 
pozic ve vyhledávačích. Velké vyhledávače se proti takovému jednání snaţí bojovat  
a kupování zpČtných odkazĤ penalizovat a sráţet tím hodnotu stránky. (20) 
Cena placených odkazĤ je určována podle hodnoty webu, tzv. ranku. NejvČtší tuzemský 
vyhledávač Seznam.cz pouţívá S-Rank a Google hodnotí webové prezentace pomocí 
PageRanku. Kupování odkazĤ se dá výhodnČ kombinovat s výmČnou odkazĤ. Za 
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pomoci koupených odkazĤ se zvýší hodnota Ěrankě webu a pak je snazší vymČnit odkaz 
s nČkým jiným. Ě20) 
  
1.7.2 Copywriting 
"Copywriting je jednoduše řečeno psaní textů, které plní Vámi stanovený cíl. Mohou 
prodávat a vydělávat, podporovat značku nebo třeba vzbuzovat pozornost."  (21) 
Fungující elektronické obchody se od tČch nefungujících neliší v jiném sortimentu, ale 
v umČní prodat zákazníkovi produkt nebo sluţbu. Jedním z nejdĤleţitČjších rozdílĤ je 
obsahová část webové prezentace. KvalitnČ sepsaný text výraznČ zvýší šanci, ţe 
zákazník nakoupí v našem obchodČ. Ě22) 
Cíle copywritingu (21): 
 Vzbudit zájem u potenciálního zákazníka   Upoutat jeho pozornost na první pohled   Dokázat udrţet pozornost pro celé sdČlení  PĜivézt zákazníka k nákupu nebo alespoň vylepší image obchodu 
Nejsou to ale jenom čtenáĜi, pro které je kvalitní textový obsah dĤleţitý. MinimálnČ 
stejnou pozornost musíme vČnovat vyhledávačĤm a jejich robotĤm. Robot vyhledávače 
je program, který automaticky prochází textovou část webu a ukládá nalezená slova  
a fráze. Vyhledávač pak nabízí uţivatelĤm stránky, které vyhodnotí jako nejhodnotnČjší 
pro jeho dotazované slovo. Ě22) 
Optimalizovat stránku pro vyhledávač mĤţeme i úpravou drobných produktových textĤ 
napĜ. popisky u kategorií zboţí. Zvýšení prodejnosti dosáhneme vhodnou úpravou 
reklamních textĤ a inzerátĤ. TČmto úpravám se vČnují lidé, kteĜí mají zkušenosti 
s reklamou, jejich texty jsou pĜedevším obchodnČ účinné a dĤraz je kladen na 
srozumitelnost sdČlení. Ě22) 
Pro kvalitnČ zpracovaný obsah musí copywriter poznat blíţe sortiment obchodu, jeho 
obchodní strategii, profil typického zákazníka a pomocí kvalitnČ sepsaného textu 
odlišuje společnost od konkurence a buduje dĤvČru v prodávané produkty. Ě22) 
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1.7.3 Microsites 
Mikrostránka je obsahovČ velmi malý web, který je vytvoĜen za účelem propagace 
určitého produktu nebo sluţby. Microsites jsou vyuţívány stále častČji, zejména díky 
jejich snadné optimalizaci pro vyhledávače. VytvoĜená microsite má vlastní URL 
adresu a mĤţe, ale nemusí, být navázána na konkrétní www stránku, která je takové 
mikrostránce nadĜazená. Hlavním úkolem malých webĤ je doplnČní hlavního webu  
a pĜidání podrobností o problematice. (23) 
V praxi se pouţívá model, kdy na hlavním webu jsou poskytovány základní informace  
a pro další publikační účely společnost vytvoĜí více menších webĤ. Informace 
z microsite upozorňují na konkrétní činnost, produkt nebo událost. Texty a články, které 
jsou publikované na mikrostránce zvyšují hodnotu webu a podporují rĤst pouţitých 
klíčových slov. PrávČ navýšení marketingové hodnoty webu je častým dĤvodem 
vytváĜení tČchto specializovaných webĤ. (23) 
VytvoĜení mikrostránky mĤţe cílenČ podpoĜit nový produkt pĜi vstupu na trh. NapĜíklad 
telekomunikační společnost pĜedstavuje nový mobilní telefon a vstup novinky na trh je 
podpoĜen mikrostránkou, která je zamČĜena na technologii výroby a informace  
o inovativních zmČnách. Ě23)  
Hlavní rozdíly mezi microsite a klasickou webovou stránkou (23): 
 Rozsah microsite je obvykle do deseti www stránek.   DĤleţité je atraktivní zpracování a efekty, které zapĤsobí na zákazníka.   Je kladen dĤraz na jednoduchost a pĜehlednost.   Microsite je vytvoĜena pro určitou skupinu uţivatelĤ.  Rodičovský web má mnohem širší zábČr, mikrostránka je vytvoĜena za 
konkrétním účelem. 
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1.7.4 Zakázané metody SEO 
Link farmy 
Jde o velký počet webových stránek, které jsou navzájem propojeny pomocí odkazĤ. 
Stránky jsou vytváĜeny z dĤvodu zlepšení hodnocení ve vyhledávačích. Odkazové 
farmy se objevují vysoko ve fulltextovém vyhledávání a uţivatelé jsou po kliknutí 
pĜesmČrováni na hlavní stránku. Vyhledávače se snaţí proti link farmám bojovat  
a sniţovat jejich hodnocení. Ě24) 
 
Cloaking 
Technika, pĜi které se majitel webové prezentace snaţí obejít roboty vyhledávačĤ. Za 
cloaking se povaţuje upravení stránky na míru algoritmĤm robota, tak aby ji vyhodnotil 
jako kvalitní a posunul ji v hodnocení na vyšší pozice, ale návštČvník by pĜi zobrazení 
vidČl jinou stránku, která by nebyla tak kvalitní. ZkvalitnČní vyhledávacích robotĤ uţ 
témČĜ zamezilo manipulování s výsledky. Ě24) 
 
Neviditelné texty 
Jde o pouţívání textu, který má stejnou barvu jako pozadí, pĜípadnČ je skrytý pomocí 
CSS zápisu. NávštČvníci webu takový text nevidí, ale vyhledávač ho indexuje  
a obsahovou část hodnotí. Proto se pouţívají jako skryté texty slova, která jsou často 
vyhledávaná. Existují speciální algoritmy, které odhalí skrytý text, takţe hrozí rychlá 
penalizace webové stránky. Ě24) 
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1.Ř Specifika prodeje pomocí internetu 
Internetový prodej se liší od klasického prodeje v kamenném obchodČ v nČkolika 
ohledech. Majitel elektronického obchodu fyzicky nepotká zákazníka a musí tak Ĝešit 
jak k nČmu zboţí dopravit a také jak dostane zaplaceno. PrávČ kvĤli tomu, ţe nedochází 
k fyzickému kontaktu, je elektronické obchodování nČkterými zákazníky povaţováno za 
nedĤvČryhodné.  
 
1.Ř.1 ZpĤsoby dopravy  
Elektronické obchody pouţívají více druhĤ zpĤsobĤ dopravy. Jedním z nich je osobní 
odbČr na výdejním místČ, který je pro zákazníka zdarma. Doprava pomocí pĜepravních  
a kurýrních společností je sluţba provozovaná za pĜíplatek k cenČ zboţí. Ě25) 
PĜi vytváĜení elektronického obchodu musíme uvaţovat nad tím, do kterých zemí 
budeme prodávat. Dopravce, který zajišťuje rozvoz pro Českou republiku, nemusí 
rozváţet zboţí pro slovenské zákazníky a do ostatních zemí EU je pĜeprava ještČ 
komplikovanČjší. Ě26) 
S jednotlivými zpĤsoby dopravy jsou spojeny rĤzné náklady. PĜi správné marketingové 
strategii mĤţeme vyuţít zrušení poplatku za dopravu jako tah, kterým pĜesvČdčíme 
zákazníka. Ve vČtšinČ pĜípadĤ je doprava zdarma od určité částky, vČtšinou v Ĝádech 
tisícĤ korun, coţ zajistí minimalizaci ztrát pro prodejce. Naopak pokud prodáváme 
sloţitČ pĜepravitelné produkty, mĤţeme si naúčtovat za dopravu vyšší poplatek, tak aby 
byly pokryté náklady, které pĜi pĜepravČ vzniknou. Ě26) 
NejpouţívanČjší pĜepravní společnosti (27): 
 PPL  UPS  DPD  Česká pošta  DHL Express 
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1.Ř.2 ZpĤsoby platby  
Ke kaţdé dopravČ je pĜiĜazeno nČkolik zpĤsobĤ platby. Pokud se zákazník rozhodne 
vyuţít osobního odbČru na pobočce, mĤţe zaplatit zboţí pĜedem pĜevodem na účet nebo 
částku zaplatí aţ pĜi pĜevzetí v hotovosti nebo kreditní kartou. PĜi vyuţití pĜepravní 
společnosti mĤţe zákazník objednávku zaplatit pĜedem pĜevodem. V České republice je 
ovšem častČjší platba aţ pĜi pĜevzetí zboţí na dobírku. V poslední dobČ uţ pĜepravní 
společnosti nabízí i platbu pomocí kreditní karty pĜi pĜedání. Ě26) 
NejčastČjší moţnosti platby (26): 
 HotovČ na prodejnČ  Dobírkou pĜi pĜevzetí od dopravce  Bankovním pĜevodem  Elektronickou penČţenkou  Platební bránou 
 
1.Ř.3 Legislativní problémy  
Zákonná reklamace  
„Podmínky reklamace, respektive reklamační řád, musí mít podle zákona na svých 
stránkách každý e-shop. Legislativní požadavky na reklamační řád a průběh reklamace 
u e-shopu se v podstatě neliší od požadavků na kamenné obchody.“(28) 
Podle  § 5řŘ občanského zákoníku má kupující právo na úhradu nutných nákladĤ, 
zpĤsobených v souvislosti s reklamací. Pro majitele elektronických obchodĤ to tedy 
znamená, ţe pokud si zákazník poţádá o úhradu nákladĤ spojených s reklamací, musí 
vyplatit poštovné a balné. Ě29) 
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Vrácení zboţí 
V pĜípadČ, ţe je smlouva o prodeji uzavĜena pomocí komunikace na dálku, má zákazník 
právo odstoupit od smlouvy bez uvedení dĤvodu bez jakékoliv sankce. Právo zaniká po 
uplynutí 14 dní od pĜevzetí zboţí. Pokud majitel elektronického obchodu nepĜedá 
zákazníkovi všechny informace, které je povinen pĜedat písemnČ, lhĤta pro odstoupení 
od smlouvy trvá 3 mČsíce od pĜevzetí. Ě29) 
Právo na vrácení zboţí v dvoutýdenní lhĤtČ se nevztahuje na nČkteré speciální pĜípady 
smluv. Typickým pĜíkladem je dodávka zboţí upraveného podle pĜání zákazníka. StejnČ 
tak nelze odstoupit od smluv, kde je pĜedmČtem prodeje zboţí, které podléhá rychlé 
zkáze nebo opotĜebení atd. Ě29) 
Obchodník je povinen navrátit náklady spojené s nákupem zboţí do 30 dnĤ od 
odstoupení. Musí však vrátit i poštovné, nejen kupní cenu. SpotĜebiteli se tedy vrátí 
všechny náklady, vyjma nákladĤ spojených se zasláním zpČt prodejci. Ě29) 
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2. ANůLÝZů PROBLÉMU ů SOUČůSNÉ SITUůCE 
2.1 Profil společnosti 
Firma ůgroservis Holý byla zaloţena v roce 1řřř a její hlavní činností je prodej a servis 
zahradní techniky. Podnikatelský sen Jana Holého se začal rodit pĜímo v místČ jeho 
bydlištČ, ve Vémyslicích. Spolu se svým bratrem se rychle dostali do povČdomí okolí. 
Spokojenost zákazníkĤ vedla bratrskou dvojici k dalšímu rozšíĜení prodávaných 
produktĤ. Malá vesnická provozovna se stala autorizovaných prodejcem švédské 
značky Husqvarna a produktová nabídka se rozšíĜila o profesionální zahradnické náĜadí 
a širokou škálu elektrického náĜadí.  
Po nČkolika letech úspČšného podnikání a rozšiĜování nabídky zboţí se situace dostala 
do takové fáze, ţe majitel učinil rozhodnutí pĜestČhovat svoji provozovnu do  
Ř kilometrĤ vzdáleného Moravského Krumlova. Hlavním dĤvodem byl nedostatek 
prostoru, protoţe pĤvodní provozovna byla pĜímo součástí rodinného domu majitele. 
Rozhodl se pro výstavbu úplnČ nové prodejny, kde bude dost prostoru pĜedstavit 
zákazníkĤm zahradní techniku. Od roku 2011 je nová prodejna v provozu a zajišťuje 
dostatek komfortu jak zákazníkĤm, tak servisním technikĤm, kteĜí stroje opravují.  
V současnosti se o plynulý chod prodejny stará majitel, pĜípadnČ jeho bratr. Servis 
zajišťují dva další pracovníci, v pĜípadČ potĜeby je povolán brigádník, který má se 
servisem zahradní techniky zkušenosti.  
 
2.2 Obchodní situace  
PĜesun do nových prostor lze povaţovat za ukončený a vzhledem ke stálé klientele, 
mĤţeme hodnotit obchodní situaci firmy jako stabilní. Produktová nabídka se stále 
rozrĤstá o nové zboţí, nicménČ pĜírĤstek uţ není tak markantní jako v dĜívČjším období. 
Díky rozsáhlým venkovním prostorĤm je moţné si pĜímo v areálu vyzkoušet zkušební 
modely zahradní techniky. Zejména pĜi prodeji zahradních traktorĤ je tato moţnost pro 
zákazníka pĜíjemným pĜekvapením.  
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2.2.1 ůnalýza trhu se zahradní technikou 
Trh v oblasti zboţí, které nabízí ůgroservis Holý, byl ovlivnČn expanzí hobbymarketĤ 
na český trh. Pro malého prodejce je tČţké konkurovat velkoobchodním cenám. Pokud 
se ale zamČĜíme na zboţí významnČjších značek, najdeme na trhu se zahradní technikou 
jednoho velkého hráče, společnost Mountfield. Výhodou pro námi sledovanou firmu je, 
ţe Mountfield zajišťuje prodej techniky odlišných značek. Za velkou konkurenční 
výhodu lze povaţovat skutečnost, ţe ůgroservis Holý je autorizovaným prodejcem 
společnosti Husqvarna.  
PĜímou konkurenci nenajdeme v okruhu 30 km. Navíc jako servisní stĜedisko lze 
pĜilákat i zákazníky, kteĜí nakoupili jinde, ale potĜebují techniku opravit. Lze tedy smČle 
Ĝíct, ţe všichni majitelé techniky značky Husqvarna zvolí pĜi nákupu náhradních dílĤ 
prodejnu Agroservis Holý. Určitou hrozbou je odliv zákazníkĤ do zahraničních 
obchodĤ. Technika na rakouském trhu se pohybuje v zajímavých cenových relacích  
a nČkteĜí spotĜebitelé se mohou rozhodnout nakupovat za hranicemi, které nejsou od 
Moravského Krumlova vzdálené ani hodinu cesty.  
Pohled na situaci v oblasti elektronického prodeje zahradní techniky není tak pozitivní. 
NicménČ vytvoĜení elektronického obchodu by bylo pouze dalším distribučním kanálem 
a prodejce by stále více spoléhal na kamennou prodejnu a servis techniky. 
Elektronických obchodĤ se zahradní technikou, potaţmo s elektrickým náĜadím je 
mnoho a nČkteré z nich mají i dobrou dostupnost pro zákazníky z naší záchytné oblasti. 
NejvČtší konkurence v podobČ společnosti Mountfield také nabízí své zboţí pomocí 
internetu. 
 
2.2.2 ůnalýza zákazníkĤ 
Mezi zákazníky nepatĜí pouze fyzické osoby, ale dĤleţitými odbČrateli jsou také osoby 
právnické. Za stČţejní zákazníky tak mĤţeme povaţovat okolní obce, které kupují 
techniku z dĤvodu péče o veĜejnou zeleň. Vezmeme-li v úvahu počet odpracovaných 
hodin s prodanými stroji, lze očekávat, ţe prodej není posledním kontaktem se 
zákazníkem. Kupující musí pĜedem počítat s nákupem opotĜebitelných součástek  
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a nezbytného pĜíslušenství. Sortiment zboţí je strukturován od hobby techniky, pĜes 
poloprofesionální aţ k profesionální technice, která snese náročná mČĜítka. 
Nezanedbatelná je nabídka elektrického náĜadí, kterou vyuţívají okolní stavební firmy. 
ůle filozofie prodeje je nastavená tak, ţe prodej pĜípadnČ pĤjčovna stavebního náĜadí je 
pouze rozšíĜení sortimentu prodejny.  
 
2.3 SLEPT analýza 
Jako prostĜedek analýzy vnitĜního prostĜedí vyuţiji SLEPT analýzu, pomocí které 
definuji moţné dopady zmČn rĤzných faktorĤ. Hlavním cílem této analýzy je zmapovat 
současnou situaci a predikovat moţné zmČny. V jejím rámci zkoumáme sociální, 
legislativní, ekonomické, politické a technologické faktory.  
Sociální faktory 
Počet tuzemských uţivatelĤ s pĜipojením k internetu neustále roste Ěviz. Graf 1ě. StejnČ 
tak se zvyšuje celkový obrat elektronických obchodĤ. Z tohoto pohledu je tedy jasné, ţe 
oblíbenost nakupování pomocí internetu má stoupající tendenci.  Projektu vytvoĜení 
nového distribučního kanálu napomáhá také fakt, ţe obhospodaĜování své vlastní pĤdy 
zahrádkáĜství, je doménou velké části české populace. UmístČní prodejny v zemČdČlsky 
silném regionu je tedy jednoznačné plus.  
Legislativní faktory 
Společnost se musí Ĝídit platnými zákony ČR, zejména se jedná o obchodní zákoník, 
ţivnostenský zákon a zákon o účetnictví. Prodávaná technika musí splňovat evropské 
emisní normy a odpad musí být ekologicky likvidován.  
Elektronické obchody mají z legislativního pohledu nČkteré specifika oproti kamenným 
prodejnám, tato problematika je rozebrána v kapitole 1.8.3 Legislativní problémy. 
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Ekonomické faktory  
Prodejce je pĜímo ovlivnČní mírou inflace. Pokud inflace vzroste, mĤţe to znamenat 
zvýšení nákladĤ, ať uţ z hlediska nákupĤ nebo mezd. NepĜímo je prodejce ovlivnČn 
sniţujícím se HDP a zvyšující se mírou nezamČstnanosti. Tyto ukazatele mohou 
zpĤsobit sníţený zájem zákazníkĤ a s tím spojené sníţení trţeb. Tento trend má na 
zĜejmČ na svČdomí ekonomická krize, která negativnČ pĤsobí na vČtšinu svČtových 
ekonomik.  
Politické faktory 
Česká republika je známá svou politickou nestabilitou. Takový stav rozhodnČ není 
ideální z pohledu zmČn v legislativČ. Nečitelnost nČkterých rozhodnutí a časté zmČny 
v daňovém sazebníku mĤţe ohrozit finanční plán společnosti. Z regionálního hlediska 
jsou všechny dĤleţité instituce dostupné pĜímo v místČ, kde se nachází kamenná 
prodejna. 
Technologické faktory  
Prostor pro významné novinky v oboru je značnČ omezený. VČtšinou jde pouze  
o modifikace současných technologií. I pĜesto je nutné na moţné zmČny reagovat  
a neztratit tak moţnost prodeje nových produktĤ. Významný je fakt, ţe zahradní 
technika není spotĜebním zboţím, takţe prodejnost mĤţe v nČkterých pĜípadech ovlivnit 
jen vstup nového produktu na trh.  
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2.4 ůnalýza webové prezentace  
Dlouhou dobu firma nemČla ţádné webové stránky. Jediný krok v rámci internetového 
marketingu majitel učinil registrací do webových katalogĤ. NicménČ tam se potenciální 
zákazník dozvČdČl pouze kontaktní údaje a provozní dobu. Nezjistil tak vĤbec nic navíc.  
V roce 200Ř byla vytvoĜena první verze firemního webu. Bohuţel informační hodnotu 
mají jen dvČ části tohoto nepĜíliš rozsáhlého webu. Na úvod nás pĜivítá obrázkový 
seznam produktĤ, který je obohacen o odkazy na výrobce. Celá stránka je doplnČna 
textovým obsahem, který má za úkol vylepšit hodnocení webu a pouţít co nejvíce 
klíčových slov pro vyhledávače. Záloţky akce a poptávka neobsahují nic a nebyly 
vĤbec vybudovány. Poslední záloţka kontakt obsahuje základní informace o provozní 
dobČ a kontaktních údajích.  
Nový web byl spuštČn zároveň s otevĜením nové prodejny. Design webu prošel zásadní 
modernizací a je pro uţivatele mnohem pĜíjemnČjší a poutavČjší. Menu bylo rozšíĜeno 
na šest záloţek. Bohuţel stejnČ jako u pĜedchozího webu je vČtšina z nich ve výstavbČ.  
Jedinou plnČ informující stránkou je záloţka pĤjčovna, kde lze nalézt informace o 
cenách pĤjčovného a kaucích za jednotlivé náĜadí. Kontakt byl rozšíĜen o formuláĜ, kde 
lze pĜímo oslovit prodejce.  
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Obr. 2: Náhled pĤvodní webové prezentace (Zdroj: http://www.holyagro.znojemsko.com) 
 
 
 
Obr. 3: Náhled stávající webové prezentace (Zdroj: http://www.holyagro.cz) 
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ůnalýza zdrojového kódu 
Chyby ve zdrojovém kódu: 
 Popis stránky je pĜíliš dlouhý  PĜíliš mnoho klíčových slov  NevyplnČné informace pro roboty  NevyplnČný autor  Stránka není validní, obsahuje jednu chybu v HTML kódu 
ůnalýza klíčových slov 
Klíčová slova jsou podstatná pĜi vyhodnocování pozice ve vyhledávačích. Velikost 
webu zapĜíčinila, ţe počet výskytĤ nejfrekventovanČjšího slova nebo slovního spojení 
se zastavil na čísle 10, coţ je pro celý web relativnČ malé číslo. Pozitivní je zjištČní, ţe 
všechna klíčová slova jsou správnČ optimalizovaná pro vyhledávače jako nadpisy 
rĤzných úrovní.  
Velkým nedostatkem je absence slova pĤjčovna. PĜestoţe je to jedna z hlavních 
záloţek, nenajdeme toto slovo na celém webu ani jednou. ZapĜíčinila to obrázková 
forma menu a ceník pĤjčovny, který je rovnČţ vyĜešený obrázkovou formou.  
 
Tab. 2: PĜehled klíčových slov na www.holyagro.cz  ĚPĜevzato z: http://seo-servis.cz/keywords-test-
klicovych-slov/9364970) 
Slovo Počet výskytĤ Procentuální zastoupení 
zahradní 10 4.52 % 
techniky 10 4.52 % 
servis 6 2.71 % 
prodej 5 2.26 % 
lesní 5 2.26 % 
zahradní techniky 4 1.8 % 
servis zahradní 3 1.35 % 
motorové pily 3 1.35 % 
lesní techniky 3 1.35 % 
agroservis holý 3 1.35 % 
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Síla webu 
Po provedení kompletního testu na webu seo-servis.cz, který obsahuje kontrolu 
zdrojového kódu www stránky, zhodnocení pozic ve vyhledávačích, analýzu 
návštČvnosti a analýzu zpČtných odkazĤ, jde z výsledkĤ lehce odvodit skutečnost, ţe 
webová prezentace nemá prakticky ţádný vliv na prodejnost.  
Nízký PageRank a S-rank ukazuje velký prostor na zlepšení celkové hodnoty webu.  
 
 
Obr. 4: Výsledek testu síly webu (Zdroj: http://seo-servis.cz/power-sila-stranky/9365687) 
 
 
2.5 SWOT analýza 
Na základČ zjištČných informací a provedených analýz jsem provedl SWOT analýzu, 
která souhrnnČ informuje o silných a slabých stránkách, pĜíleţitostech a hrozbách. 
Jestliţe chce být společnost konkurenceschopná a zvyšovat svoji hodnotu, mČla by 
vyuţívat svých silných stránek a pĜíleţitostí a zároveň se snaţit minimalizovat hrozby.  
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Tab. 3: SWOT analýza ĚZdro j: vlastní zpracováníě 
Silné stránky ĚSě Slabé stránky ĚWě 
produkty známých značek  
kvalitní servis 
nová provozovna 
stálí zákazníci 
silná regionální pozice 
zkušený pracovní kolektiv  
vyšší ceny produktĤ 
obsah webové prezentace 
propagace a prezentace firmy 
nedostačující informační systém 
zastaralá kanceláĜská technika 
PĜíleţitosti ĚOě Hrozby (T) 
vytvoĜení elektronického obchodu 
prezentace produktĤ 
slevové akce 
výhodnČjší podmínky u dodavatelĤ 
hobbymarkety 
legislativní zmČny 
urbanizace 
 
 
Silné stránky ĚSě 
Technika a náĜadí svČtoznámých značek zaručují vysokou kvalitu prodávaných 
produktĤ. Jiţ v prodejních začátcích byl ůgroservis Holý vyhlášený svým kvalitním 
servisem a vstĜícným pĜístupem, s pĜesunem do nových prostor tak nedošlo k úbytku 
zákazníkĤ, ale naopak zájem o sluţby a nabízené produkty ještČ vzrostl. V regionálním 
mČĜítku má nyní silnou pozici a zamezil tak vstupu pĜímé konkurence.  
Slabé stránky ĚWě 
Cena značkových produktĤ mĤţe odradit nČkteré zákazníky, nicménČ proti tomu se 
snaţí majitel bojovat zvČtšením portfolia, aby nemusela být rozhodujícím kritériem 
pouze cena. Hlavní nedostatky v oblasti webové prezentace jsou rozebrány v kapitole 
2.4, chybČjící obsah negativnČ pĜispívá k propagaci a mĤţe nČkteré potenciální 
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zákazníky odradit. Prostor pro modernizaci je i v IT oblasti. Pouţívané počítače jsou uţ 
velmi zastaralé. 
PĜíleţitosti ĚOě 
Jednou z moţných pĜíleţitostí je vytvoĜení nového distribučního kanálu na internetu. 
Vylepšit jde i prezentace produktĤ, ke které jsou v pĜímé blízkosti provozovny vhodné 
zatravnČné prostory. Slevové akce mohou zvýšit všeobecné povČdomí o společnosti  
a zvýšit tak počet zákazníkĤ.  
Hrozby (T) 
NejvČtší konkurenční hrozbou jsou levné hobbymarkety. V dĤsledku šetĜení lidé 
nakupují ménČ kvalitní a zároveň levnČjší produkty. Pozvolný odliv zákazníkĤ pĜichází 
vlivem urbanizace. ZemČdČlství z Ĝady míst postupnČ vytlačují jiné projekty.  
 
 
2.6 Stanovení cílĤ, poţadavkĤ a moţné problémy 
PĜed samotnou realizací internetového obchodu je nezbytné stanovit si základní cíl, co 
by mČla nová aktivita pĜinést. Společnosti vytváĜí elektronické obchody za rĤznými 
účely, proto je dobré zjistit poţadavky a pĜedstavy majitele. ůby nedošlo k nečekaným 
problémĤm, tak musí zadavatel projektu znát i všechna rizika, která hrozí pĜi zavedení 
nového e-shopu. 
S majitelem jsme prodiskutovali samotnou realizaci elek tronického obchodu a společnČ 
jsme vyĜešili základní otázky, které by si mČl poloţit kaţdý, kdo se chce vrhnout do 
elektronického podnikání. 
 Jaká bude funkce elektronického obchodu?  
Prodej pĜes internet bude pouze doplňkovým obchodním kanálem. Vzhledem k povaze 
prodávaného sortimentu by prodeji mČlo dominovat pĜíslušenství a náhradní díly, které 
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si zákazník mĤţe vymČnit sám. Své místo by ale mČla mít i zahradní technika napĜ. 
sekačky, zahradní traktory a kĜovinoĜezy.  
 Jaké je srovnání s budoucí konkurencí? Jak je rozdČlený trh? 
Trh je rozdČlený podle nejznámČjších značek. VýrobcĤ zahradní techniky není pĜíliš 
mnoho, dochází tedy k vazbČ zákazníka na konkrétní značku. Hlavní konkurenční 
výhodou v boji o zákazníka by mČl být fakt, ţe ůgroservis Holý je autorizovaným 
prodejcem značky Husqvarna. Má tak vČtší moţnost hýbat s cenovou hladinou 
produktĤ. 
 Jakou máme pĜedstavu o názvu obchodu, máme jiţ zaregistrovanou 
pĜíslušnou doménu?  
Obchod bude pĜístupný ze současného webu www.holyagro.cz pomocí novČ vytvoĜené 
záloţky v menu.   
 Jaký sortiment chceme nabízet a v jaké šíĜi? 
Dostupná bude vČtšina sortimentu z nabídky kamenné prodejny. Existují data 
z dosavadního prodeje a ty se vyhodnotí a podle nich bude určen objem nabídky.  
 Jakým zpĤsobem bude zajištČné  celkové fungování obchodu?  
O fungování elektronického obchodu se postará zamČstnanec, který bude mít na starosti 
kompletní správu. 
 Jak chceme prosadit elektronický obchod? Budeme zákazníky nČjak 
motivovat? 
Vyuţijeme internetového marketingu, ale o vzniku budeme informovat také pĜes 
regionální tiskoviny. V oblasti motivace zákazníka se objeví slevové akce na konkrétní 
produkty. 
 Co očekáváme od projektu? 
Získání nových zákazníkĤ, zvýšení obratu a vytvoĜení nového distribučního kaná lu. 
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3. VLůSTNÍ NÁVRHY ěEŠENÍ 
V této kapitole je nastínČn postup tvorby elektronického obchodu. StČţejní částí je 
návrh vhodné strategie vstupu na elektronický trh, který se bude opírat o teoretická 
východiska uvedená v první kapitole. Navrţená strategie by mČla vytvoĜit efektivní 
cestu jak dosáhnout vybudování spolehlivého elektronického obchodu.   
 
3.1 Registrace domény 
Současná webová doména holyagro.cz dobĜe identifikuje společnost. Z pohledu 
vyhledávačĤ ale není pĜíliš zajímavá. Prvotní návrh tvoĜila registrace úplnČ nové 
domény, která nebude pĜímo identifikovat společnost, ale bude mít globální a zvučný 
název. První nápad smČĜoval na klíčovou frázi zahradní technika. Jednoduchá doména 
zahradnitechnika.cz by mČla úspČch, ale tato doména je jiţ obsazená. Vyloučit tak lze  
i velmi podobnou doménu zahradni- technika.cz. Po dalším pokusu zahrada-shop.cz 
bylo jasné, ţe vytvoĜit lehce zapamatovatelnou doménu, která by byla snadno 
identifikovatelná a nebyla pĜíliš podobná s jiţ fungujícím webem, bude sloţité. 
Podle majitelova pĜání by doména elektronické obchodu mČla navazovat na pĤvodní 
web, takţe první dva Ĝády domény obsadí stávající holyagro.cz. Ve tĜetím Ĝádu by se 
místo obvyklého www mČla objevit konkrétní klíčová slova nebo fráze. Další moţností 
je odkazovat na obchod z více domén a zvýšit tak šanci na získání zákazníka.  
Nakonec je rozhodnuto, ţe elektronický obchod bude dostupný ze dvou domén  
eshop.holyagro.cz a zahradni-technika-holy.cz. V budoucnosti je výhodné rozšíĜit 
dostupnost o jiné domény prvního Ĝádu napĜ. zahradni- technika-holy.eu.  
 
Obr. 5: Dostupnost domény (Zdroj: https://hosting.wedos.com/domain-check.html?domain=zahradni-
technika-holy&tld=cz) 
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3.2 Moţnosti realizace 
Vzhledem k tomu, ţe ůgroservis Holý nemá ţádnou pĜedchozí zkušenost 
s provozováním elektronického obchodu, nedoporučuji vytvoĜení obchodu bez zásahu 
externí společnosti. Tvorba internetové aplikace je bČh na dlouhou trať a společnost 
nedisponuje ţádným zamČstnancem se zkušenostmi v tomto oboru. Na první pohled se 
sice jedná o nejlevnČjší variantu, protoţe open-source systémy jsou zdarma, ale nad 
vývojem stráví zamČstnanec obrovské mnoţství času a vzniknou tak velké náklady 
obČtované pĜíleţitosti. 
StejnČ tak nelze doporučit Ĝešení na míru. Vysoké počáteční náklady by se pĜi pĜípadné 
neúspČšnosti vstupu na trh nemusely nikdy vrátit. ěešení na míru je vhodné pro 
projekty, které budou podle pĜedpokladĤ ziskové, a návratnost vynaloţených prostĜedkĤ 
nebude pĜíliš dlouhá.  
Jako optimální cesta se tedy jeví pouţití tzv. krabicového Ĝešení. Protoţe neexistuje 
ţádná záruka, ţe bude obchod úspČšný, vyplatí se zaplatit za pronájem Ĝešení, které 
bude mít základní konfiguraci a v pĜípadČ, ţe náklady na provoz budou pĜevyšovat 
pĜíjmy lze od smlouvy odstoupit. Naopak pokud bude projekt ziskový, je moţné 
vytvoĜit více pruţné Ĝešení na míru.  
 
3.2.1 PĜehled moţných dodavatelĤ 
Z velkého mnoţství potenciálních dodavatelĤ Ĝešení jsem se rozhodl porovnat tĜi Ĝešení, 
která jsou na první pohled zajímavá a mají co nabídnout. VýbČr byl proveden na 
základČ osobních sympatií k nabízenému produktu. V praxi se mĤţe stát, ţe osobní 
kontakt nebo komunikace s dodavatelem výraznČ ovlivní výsledný výsledek selekce. 
Internetový obchod je moţné zaloţit a provozovat i úplnČ zdarma, nicménČ tomu 
odpovídají poskytované sluţby a malý manévrovací prostor pĜi úpravách. Pro potĜeby 
tohoto projektu jsem se rozhodl porovnávat Ĝešení, kde se cena za  mČsíční pronájem 
pohybuje do 2500 Kč mČsíčnČ. VČtší náklady by mČly vykompenzovat kvalitnČjší 
funkce v základním balíčku. 
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Tab. 4: PĜehled vybraných dodavatelĤ ĚZdroj: v lastní zpracováníě 
Dodavatel Název produktu Webová stránka 
Webdesign Inspiration E-shop PROFi http://www.martinzemanek.cz  
oXy Online s.r.o. Ready2Go.cz http://www.oxyshop.cz 
EVici webdesign s.r.o. UPgates http://www.evici.cz 
 
 
3.2.2 Porovnání vybraných Ĝešení 
Základní funkce e-shopu 
Všichni poskytovatelé nabízí uspokojivou nabídku základních funkcí. KĜíţkem 
označené funkce jsou nedostupné nebo dostupné po individuální domluvČ. 
Tab. 5: Funkce vybraných e-shopĤ (Zdro j: internetové stránky dle Tabulky 3) 
 
E-shop 
PROFi Ready2Go.cz UPgates 
PrĤvodce nastavením obchodu    
Šablony a flexibilita    
Náhledy a galerie obrázkĤ    
Maximální počet kategorií neomezenČ neomezenČ neomezenČ 
Maximální počet produktĤ neomezenČ neomezenČ 10 000 
Parametry u zboţí    
Jazykové mutace + 4000 Kč   
Slevy, dárkové poukazy    
Integrované vyhledávání    
Nástroje SEO    
Diskuze u zboţí    
Související zboţí    
Registrace zákazníkĤ    
Kontrola zásob/skladu    
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Propojení s účetnictvím    
Výpočet danČ    
Historie objednávek     
On-line sledování objednávky    
Potvrzení objednávky  
e-mailem 
   
SMS notifikace + 1500 Kč + 2řř0 Kč 
 
Generování a správa faktur    
Generování XML výstupĤ    
Novinky 
   
Bazar 
   
Ankety 
   
Systém na reklamace    
Hlídací pes    
Manuál    
 
 
Doprava a platby 
EVici webdesign s.r.o. je jediným dodavatelem, který nenabízí moţnosti internetových 
penČţenek vyjma PayPalu. Zbývající společnosti takový druh plateb poskytují, nicménČ 
za pĜíplatky v cenové relaci, která není zanedbatelná.  
Tab. 6:  Doprava a platby ve vybraných e-shopech ĚZdro j: internetové stránky dle Tabulky 3ě  
  E-shop 
PROFi Ready2Go.cz UPgates 
Nastavení zpĤsobĤ dopravy    
Flexibilní výpočet ceny za 
dopravu 
   
Platba bankovním pĜevodem    
Platba dobírkou    
Platba platební kartou + 2000 Kč   
PaySec + 1000 Kč + 14ř0 Kč  
Pay Muzo + 3000 Kč + 14ř0 Kč  
PayPal skrze PaySec 
+ 14ř0 Kč  
eKonto Online 
 + 14ř0 Kč  
mPeníze     
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Podpora a servis 
V budoucnosti mĤţe nastat situace, kdy bude nezbytné co nejrychleji kontaktovat 
poskytovatele sluţeb s prosbou o radu, pĜípadnČ s vyĜešením vzniklého problému.  
Tab. 7: Podpora a servis dodavatelĤ  ĚZdro j: internetové stránky dle Tabulky 3ě  
  E-shop 
PROFi Ready2Go.cz UPgates 
FAQ 
   
On-line formuláĜ    
Skype 
   
Online Chat 
   
 
 
Marketing a statistiky 
Dobrý obchodník musí mít pĜehled o návštČvnosti svého obchodu nebo objemu 
prodaného zboţí. Uţitečná funkce, kterou se vyplatí sledovat je pĜehled krokĤ, po 
kterých ukončil zákazník nakupování. Taková statistika ukazuje na místo, kde pĜestal 
být nákup v elektronickém obchodu zajímavý. NapĜíklad pokud zákazník odejde témČĜ 
okamţitČ po pĜíchodu, tak ho s velkou pravdČpodobností nezaujal design webu. 
Tab. 8: PĜehled dostupných statistik  (Zdroj: internetové stránky dle Tabulky 3ě 
  E-shop 
PROFi Ready2Go.cz UPgates 
Statistiky vyhledávání    
Obchodní statistiky    
MČĜení návštČvnosti    
 
Bezpečnost 
ůbsence SSL spojení u dvou ze tĜí Ĝešení je velkým minusem. Po vytvoĜení SSL spojení 
je pĜenos dat mezi klientem a serverem zašifrovaný, takţe nehrozí únik citlivých dat. 
ChránČny musí být pĜedevším informace o objednávkách a platby pomocí kreditních 
karet. 
54 
 
Tab. 9: Bezpečnost jednotlivých Ĝešení ĚZdroj: internetové stránky dle Tabulky 3ě 
  E-shop 
PROFi Ready2Go.cz UPgates 
SSL (Secure Socket Layer) 
   
Cookies 
   
Zálohování    
 
 
3.2.3 VýbČr nejvhodnČjšího Ĝešení 
Rozdíly v nabídkách poskytovatelĤ jsou minimální. ůni jedné z moţností nechybí 
nČkterá z podstatných funkcionalit kvalitního e-shopu. Protoţe dopĜedu není jasné, jaká 
bude výnosnost vstupu do sféry internetového podnikání, tak podstatné budou i náklady, 
které vynaloţí ůgroservis Holý za roční provoz. PĜínos elektronického obchodu musí 
odpovídat vynaloţeným prostĜedkĤm.  
Cenové srovnání tĜí dodavatelĤ vyznČlo jasnČ pro společnost Webdesign Inspiration  
a její Ĝešení E-shop PROFi. Vyjma modulu zasílání SMS zpráv o prĤbČhu objednávky 
má všechny významné funkcionality. Navíc pĜi zaplacení pronájmu na celý rok dopĜedu 
poskytuje společnost slevu 20%.  
ůčkoliv je cena za mČsíční pronájem u společnosti oXy Online s.r.o pouze o 700 Kč 
více neţ u Ĝešení E-shop PROFi, tak po pĜiobjednání funkcí je cena za první rok 
provozu více neţ dvojnásobná. ěešení Ready2Go.cz nabízí v základním balíčku mnoho 
funkcí, ale ve srovnání tČch vyuţitelných, které by nemČly v úspČšném e-shopu chybČt, 
se po finanční stránce ve srovnání s dalšími poskytovateli nevyplatí. Pro potĜeby 
ůgroservisu Holý tedy nedoporučuji tohoto dodavatele.  
ěešení UPgates od společnosti EVici webdesign s.r.o. obsahuje kvalitnČ sestavený 
balíček funkcí, ve kterém z tČch dĤleţitých chybí moţnost SMS notifikace zákazníka  
a moţnost platby pomocí nČkterých platebních systémĤ, zejména elektronických 
penČţenek. Jako jediné Ĝešení má omezený počet produktĤ na deset tisíc.  
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Pro potĜeby společnosti ůgroservis Holý doporučuji z jiţ zúţeného výbČru Ĝešení  
E-shop PROFi od Webdesign Inspiration. Z finančního hlediska se jedná o nejlevnČjší 
variantu, ale ve srovnání s konkurencí nabízí stejnou, v nČkterých aspektech dokonce 
vyšší, kvalitu sluţeb. Pozitivní je moţnost vyzkoušet si zdarma demoverzi 
administrační části e-shopu. Mezi nevýhody Ĝadím moţnost platby pomocí platební 
karty pouze za pĜíplatek a v základním balíčku je pouze česká jazyková mutace. 
 
Tab. 10: Cenový pĜehled ĚZdroj: internetové stránky dle Tabulky 3ě 
  E-shop 
PROFi Ready2Go.cz UPgates 
MČsíční pronájem 1 4ř0 Kč 1 3ř0 Kč 1 ř50 Kč 
Hosting / mČsíc v cenČ 4ř0 Kč v cenČ 
Poprodejní technická podpora / mČsíc v cenČ 24/7 310 Kč nezjištČno 
Filtrování podle výrobcĤ a značek  v cenČ 2 řř0 Kč v cenČ 
Fulltextové vyhledávání v cenČ 4 řř0 Kč v cenČ 
Stav objednávky pĜes e-mail v cenČ 2 řř0 Kč v cenČ 
SMS notifikace 1 500 Kč 2 řř0 Kč - 
Export faktur do PDF v cenČ 2 řř0 Kč v cenČ 
Cena za 1. rok pronájmu 1ř 3Ř0 Kč 43 230 Kč 23 400 Kč 
Cena za další roky pronájmu 17 ŘŘ0 Kč 26 2Ř0 Kč 23 400 Kč 
 
 
 
3.3 Grafický návrh 
Hlavním cílem dobĜe graficky zpracovaného webu je zaujmout zákazníka na co nejdelší 
dobu. Moderním trendem je jednoduchost a pĜehlednost. Hledaný produkt je pĜi 
jednoduchém pojetí rychle k nalezení a uţivatel nemá dĤvod opustit stránku z dĤvodu 
nenalezení toho, co hledal.  
Uţivatel čte obsah stránky smČrem zleva doprava a odshora dolĤ. NejdĤleţitČjší 
informace se musí objevit v levé a horní části webu. Design navazuje na stávající web 
barevným zpracováním. 
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Obr. 6: Grafický návrh pro zahradni-technika-holy.cz (Zdroj: vlastní zpracováníě 
 
3.3.1 RozdČlení kategorií 
Produktové menu musí intuitivnČ pĜivést uţivatele k hledanému produktu, a to za co 
nejkratší dobu. Z toho dĤvodu je nabídka rozdČlena do kategorií podle druhu techniky.  
Druhou moţností je dČlení dle značek, ale v tomto pĜípadČ není počet výrobcĤ tak 
velký, aby tato varianta byla efektivní. Kaţdá z kategorií má nČkolik podkategorií, které 
blíţe specifikují druh techniky. NapĜíklad kategorie sekačky se dČlí na pojezdové 
sekačky, sekačky bez pojezdu, robotické sekačky aj.  
 
3.3.2 Detail produktu 
Podkategorie menu se uţ dále dČlí pĜímo na jednotlivé produkty. Ve vČtšinČ kategorií 
bude produktová nabídka pĜesahovat deset produktĤ, takţe z hlediska pĜehlednosti je 
výhodné Ĝadit je minimálnČ po tĜech vedle sebe. V pĜípadČ, ţe by se zboţí zobrazovalo 
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pod sebou, znesnadnila by se orientace zákazníka. V pĜehledu bude zobrazena pouze 
název, miniatura a současná cena pĜípadnČ informace o slevČ.  
Po výbČru konkrétního výrobku se uţivatelovi zobrazí detail produktu, kde získá více 
informací. DĤleţitou součástí z hlediska SEO je popis produktu. ObsahovČ dobĜe 
napsaný popis zajistí lepší indexaci stránky. V detailu by nemČla chybČt fotogalerie, 
informace o dostupnosti a kompletní pĜehled parametrĤ.  Protoţe je společnost zároveň 
servisním stĜediskem, tak u jednotlivé techniky lze pĜidat do košíku související zboţí, 
kterým mohou být náhradní díly, oleje nebo ochranné pomĤcky.  
UsnadnČním pro zákazníka je kontaktní formuláĜ na prodejce pĜímo v detailu produktu. 
PĜínosné jsou i komentáĜe ostatních uţivatelĤ. V rámci propojení se sociální sítí nesmí 
chybČt tzv. likebox, kterým zákazník poukazuje na fakt, ţe se mu produkt líbí. Takto 
ohodnocené zboţí se dostává do povČdomí na sociální síti a pĜivede další potenciální 
zákazníky. 
 
3.3.3 ůkční nabídka  
NejvýhodnČjší slevové akce musí být vidČt na první pohled na úvodní stránce. 
K zvýšení prodejnosti pĜispČje i pĜehled nejprodávanČjších produktĤ kaţdé kategorie. 
Na hlavní stranČ se pak mĤţe objevit celkový pĜehled nejoblíbenČjšího zboţí. Z pohledu 
psychologie to mĤţe pĜimČt zákazníka ke koupi produktu, který je oblíbený.  
 
3.3.4 Kontakt 
Kontaktní formuláĜ je vhodné umístit pĜímo na úvodní stranu, tak aby byl lehce 
k nalezení. SpolečnČ s kontaktními údaji je vhodné umístit mapku s umístČním 
provozovny. S vyuţitím mapy.cz nebo maps.google.com je mapa interaktivní a uţivatel 
tak mĤţe najít pĜímou cestu do prodejny.  
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3.4 Propagace na sociálních sítích 
NejlevnČjší forma propagace je dobrými referencemi od zákazníkĤ. V prostĜedí 
internetu se reference šíĜí poskytnutím prostoru na sociálních sítích, kde je moţné 
diskutovat, ptát se a Ĝešit problémy.  
DĤleţitý kontakt se zákazníky získá majitel pomocí novČ vytvoĜené stránky na 
nejoblíbenČjší tuzemské sociální síti, Facebook.com. Na stránce by se mČly objevit 
aktuální informace o pĜehledu novinek na trhu, akční nabídce obchodu a v pĜípadČ 
poloţené otázky od uţivatele musí pĜijít rychlá reakce. Jako zajímavý pĜídavek bych 
doporučil psaní článkĤ ve formČ blogu, který by informoval o tom jak správnČ uţívat 
techniku, jak se postarat o servis, pĜípadnČ jiné uţitečné informace o zahradČ jako 
takové. Nemusí být pravidlem, ţe zákazník, který kupuje motorovou pilu, bude vČdČt 
jak ji správnČ udrţovat.  
 
   
Obr. 7: Stránka holyagro.cz na síti Facebook.com ĚZdroj: v lastní zpracováníě 
 
Propojení s Facebookem je vhodné pĜímo u novinek, článkĤ a v detailech produktĤ. Tím 
ţe lidé sdílejí svoje zájmy šíĜí obsah stránek i uţivatelĤm, kteĜí se o nČm zatím 
nedozvČdČli. 
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3.5 Internetový marketing 
Začínající společnost v oblasti elektronického obchodování musí podpoĜit svou značku 
pomocí internetového marketingu. Znamená to další finanční náklady, a le pro vytvoĜení 
úspČšného internetového obchodu je nutné se dostat do povČdomí zákazníkĤ.  
3.5.1 PR články 
ůktuality ve formČ článkĤ na webu lze psát takovým zpĤsobem, aby robot vyhledávače 
zvýšil hodnotu celého webu. Stačí dostatečnČ vhodnČ pouţívat klíčová slova, která jsou 
pro danou oblast často hledaná. PĜehled často vyhledávaných slov najdeme v pĜíloze 1. 
Psaním PR článkĤ, které se zamČĜí pĜímo na jedno nebo dvČ fráze se zabývají 
copywriteĜi, kteĜí díky svým zkušenostem pĜedpovídají chování robota, kte rý pracuje 
pro vyhledávače. V tomto pĜípadČ není nezbytnČ nutné PR články zadávat externí 
společnosti. Stačí vybrat z Ĝad zamČstnancĤ nČkoho s alespoň malým slohovým 
nadáním a on pouze zúročí postĜehy ze svojí pracovní činnosti.  
DĤvodem pro vytvoĜení PR článku je napĜíklad zvýšení prodejnosti nČkterého produktu. 
ZveĜejnČní článku se mĤţe vázat i na roční období. PĜíkladem mĤţe být sepsání článku 
s klíčovým slovem drtič vČtví, který uveĜejníme na konci zimního období, tedy v dobČ, 
kdy zahrádkáĜi proĜezávají stromy a potĜebují pomocí drtiče vČtví zlikvidovat odpad.  
3.5.2 PPC kampaň 
Pro posílení pozic ve vyhledávačích je vhodnou volbou pro začínající e-shop vytvoĜení 
proklikové kampanČ. Platí, ţe mladší generace pouţívá vyhledávač od společnosti 
Google, naopak starší generace vyhledává pomocí Seznam.cz. Nelze očekávat, ţe by 
lidé do osmnácti let vyhledávali zahradní techniku, proto se nabízí vyuţití PPC systému 
Sklik. 
Pro ekonomicky výhodnou kampaň je nutné vyhodnotit  po určité dobČ výsledky 
konverzního pomČru. PĜi vytvoĜení kampanČ si stanovíme mČĜitelný konverzní cíl, 
kterým by ideálnČ mohlo být dokončení objednávky. Na stránku e-shopu, která se 
objeví po splnČní našeho konverzního cíle a tam vloţíme kód vygenerovaný pomocí 
Skliku, díky tomu získáme pĜesné údaje. 
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Konverzní pomČr je podíl konverzí Ědokončených objednávekě a proklikĤ. Je udáván 
v procentech a lze z nČho zjistit, kolik procent uţivatelĤ, kteĜí pĜišli z proklikové 
kampanČ, dokončilo objednávku. Hodnota konverzního pomČru je obvykle < 2%. 
Porovnání pomČrĤ jednotlivých klíčových slov napomáhá pĜi rozhodnutí, do které 
kampanČ investovat a kterou pozastavit, protoţe se pĜestala vyplácet.  
Odhadované pozice na nČkteré klíčové fráze Ěviz. PĜíloha 1ě nám ukazují pĜedpokládané 
umístČní pĜi cenČ 5 Kč za proklik. Navrhuji nastavit denní limit 100 Kč, tak aby 
nemohlo dojít k výraznému pĜečerpání prostĜedkĤ určených na reklamu. Nastavená cena 
za jeden proklik u vČtšiny slov zaručuje vysoké pozice. PostupnČ je vhodné sniţovat 
cenu u oblíbených slov, do té míry, neţ se sníţení ceny projeví na menším pĜílivu 
zákazníkĤ. 
3.5.3 E-mailing 
Zasílání aktualit a slevových akcí na e-mail zákazníkĤ je marketingovou strategií 
vČtšiny velkých elektronických obchodĤ. Problémem mĤţe být, ţe k nákupu se musí 
uţivatel registrovat a aţ poté mĤţe být oslovený pomocí e-mailingu. 
Jestliţe je k odebírání nutná registrace, mĤţe to nČkteré uţivatele odradit. Odebírání 
novinek musí být čistČ dobrovolné. E-shop si nesmí zkazit povČst zasíláním nevyţádané 
pošty. Jako Ĝešení se nabízí vytvoĜení jednoduchého formuláĜe, kde po zadání emailové 
adresy bude odeslán potvrzovací e-mail a aţ ho uţivatel potvrdí, zaváţe se k odebírání 
novinek. Pomocí stejného formuláĜe mĤţe společnost oslovit i uţivatele Facebooku.  
3.5.4 Linkbuilding 
Součástí optimalizace je i budování zpČtných odkazĤ. Nejjednodušší formou je 
registrace internetového obchodu do rĤzných katalogĤ. Registrace jsou vČtšinou zdarma 
a pĜinese relevantní zpČtné odkazy.  
Vloţení banneru na partnerské weby prodávaných značek a produktĤ fungují nejen jako 
zpČtné odkazy, ale zajistí i reklamu, která v pĜípadČ dobrých konexí mĤţe být velmi 
levná. 
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3.5.5 Registrace do vyhledávačĤ zboţí 
Oblíbenost vyhledávačĤ zboţí u zákazníkĤ internetových obchodĤ stále stoupá. Princip 
je jednoduchý, zákazník do vyhledávače na speciální stránce zadá název hledaného 
produktu a vidí seznam obchodĤ, kde si daný produkt mĤţe zakoupit. Pomocí filtru si 
lze seĜadit výsledky podle ceny nebo jiných kritérií. Uţivatelé mají moţnost 
komentovat jednotlivé elektronické obchody a doporučit tak ostatním spotĜebitelĤm 
nákup u provČĜených prodejcĤ. Mezi nejoblíbenČjší tuzemské srovnávače zboţí patĜí 
heureka.cz a zbozi.cz. 
Klasická registrace nezabere mnoho času. Po zadání dat potĜebných k identifikaci  
e-shopu je nutné vloţit URL tzv. XML feedu, coţ je datový soubor s informacemi o 
produktech a slouţí právČ k exportu zboţí do porovnávačĤ zboţí.  
 
 
3.6 ůnalýza pĜístupĤ 
Google Analytics 
BČhem prodeje je dĤleţité sledovat aktuální statistiky. PĜehled o objednávkách je 
zajištČný pĜímo od aplikace e-shopu, ale pro zjištČní dalších uţitečných informací 
vyuţijeme bezplatnou sluţbu Google ůnalytics. Stačí vytvoĜit účet na google.com  
a poté si nechat vygenerovat unikátní kód pro svoji stránku. Tento kód bude součástí 
skriptu Ěviz. PĜíloha 2ě, který se vloţí do zdrojového kódu stránky.  
ůnalyzovat jde mnoho informací, mezi nejzajímavČjší patĜí pĜehled klíčových slov, 
která dovedla uţivatele na web. Jde tak snadno určit, která slova nebo fráze potĜebují 
vylepšit pozice.  
Prakticky jde sledovat celý pohyb uţivatele, na které odkazy klikl nebo jak dlouho se po 
webu pohyboval a díky tČmto informacím mohu vylepšovat nedostatky a kontrolovat 
návštČvnost elektronického obchodu.  
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3.7 Ekonomické shrnutí 
Existuje riziko, ţe projekt bude krátkodobČ, ale i dlouhodobČ ve ztrátČ. Náklady na 
mČsíční provoz sice nejsou pĜemrštČné, ale počet objednávek nemusí vyrovnat vloţené 
prostĜedky. Velmi bude záleţet na propagaci elektronického obchodu. Kdyţ se vrátí 
úsilí vloţené do správné optimalizace, tak si zajisté zákazníci cestu k nové alternativČ 
najdou.  
PĜíjmy z objednávek nelze dopĜedu odhadnout, naštČstí e-shop je jen druhotným 
prodejním kanálem a na pĜípadném neúspČchu tak nestojí celá společnost. Z tohoto 
pohledu je mnohem dĤleţitČjší vytvoĜení vztahu se zákazníkem a budování obchodní 
značky i za cenu menších ztrát.  
VytvoĜení a provoz elektronického obchodu společnČ se základní marketingovou 
kampaní si vyţádá roční náklady v Ĝádech desítek tisíc korun, nicménČ zvolená varianta 
mČsíčního pronájmu umoţňuje pro pĜípadný neúspČch projekt ihned ukončit. 
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4. ZÁVċR 
Cílem mé bakaláĜské práce bylo navrhnutí efektivního postupu pĜi výbČru správné 
strategie pro společnost ůgroservis Holý, která se rozhodla vstoupit do elektronického 
obchodování. Tato práce Ĝeší danou problematiku takovým zpĤsobem, aby vznikl 
maximální pĜínos pro společnost.  
V první části jsem shrnul dĤleţité teoretické poznatky, které umoţňují se lépe orientovat 
v problematice tvorby elektronických obchodĤ a internetového marketingu. ZamČĜil 
jsem se pĜedevším na výhody a nevýhody elektronického obchodování, jeho historii  
a současný stav v ČR. Dále jsem poukázal na základní moţnosti optimalizace  
a propagace elektronického obchodu.  
V analytické části jsem pĜedstavil profil společnosti, nastínil obchodní situaci a rozebral 
současnou situaci na trhu se zahradní technikou. Dalším bodem této části je analýza 
stávajícího stavu webové prezentace, který hodnotím jako neuspokojivý. Výsledkem 
analytické části je SWOT analýza, která hodnotí současnou situaci společnosti.  
Pro potĜeby obchodu se zahradní technikou jsem navrhnul registraci nové domény a na 
základČ majitelových poţadavkĤ jsem provedl výbČr tĜí potenciálních Ĝešení od rĤzných 
dodavatelĤ. Srovnání na základČ nČkolika, pro potĜeby tohoto projektu, dĤleţitých 
kritérií určilo nejvhodnČjšího dodavatele. NejvČtší dĤraz jsem kladl na finanční zatíţení 
s ročním výhledem dopĜedu.  
Protoţe společnost nemá s internetovým prodejem ţádné zkušenosti, nastínil jsem 
grafické Ĝešení webu a popsal kritické oblasti webu z hlediska optimalizace. Abych 
sníţil riziko pĜípadných obchodních neúspČchĤ, rozhodl jsem se podpoĜit aktivitu 
profilem na sociální síti. Od základní marketingové strategie očekávám zvýšení 
návštČvnosti v začátcích provozu. 
Projekt tvorby internetového obchodu je značnČ nejistý. VýhledovČ nelze Ĝíct, jak se 
bude trh chovat a jaká bude ziskovost obchodu. Výhodou navrţeného Ĝešení je moţnost 
kdykoliv pĜerušit tento distribuční kanál bez vČtších finančních ztrát.  
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PĜíloha 2: 
Skript Google Analytics (Zdroj: http://www.google.com/analytics/)  
<script type="text/javascript"> 
 
  var _gaq = _gaq || []; 
  _gaq.push(['_setAccount', 'UA-XXXXX-X']); 
  _gaq.push(['_trackPageview']); 
 
  (function() { 
    var ga = document.createElement('script'); ga.type = 'text/javascript'; ga.async = true; 
    ga.src = ('https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl' : 'http://www') + '.google-
analytics.com/ga.js'; 
    var s = document.getElementsByTagName('script')[0]; s.parentNode.insertBefore(ga, 
s); 
  })(); 
 
</script> 
 
 
